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FEATURES OF PROMOTING THE FITNESS 
INDUSTRY ON THE MARKET
Annotation: based on current market trends, we have identified the 
main patterns in the communication process in the fitness industry. 
This industry requires individual messages in communication with 
an actual tone for the target audience, interactive content, as well 
as, most importantly, two-way communication and instant response 
to the situation of a specific event or target audience’s «mood». 
The campaign we offer is based on classical marketing methods 
and campaign promotion methods, which have been adapted to the 
conditions of digital support, as well as the crisis realities of the market.
Keywords: Advertising, fitness industry, promotion, target audience.
Рынок фитнес-индустрии в России развивается быстрыми 
темпами, задавая новые тренды не только в сознание общества, 
но и внедряя тенденции развития коммуникации с аудиторией. 
Это неудивительно, ведь по данным «РБК Исследования» «Рос-
сийский рынок экспертами IHRSA оценивается в $937 млн – 122 
млрд рублей). Это примерно 2,7 % от американского и 11-е место 
в рейтинге европейских фитнес-рынков». 
Актуальность темы данной работы определяется тем, что она 
посвящена разработке коммуникационной кампании для предпри-
ятия фитнес-индустрии. В условиях пандемии рынок услуг «схлоп-
нулся», и даже если завтра снимут запрет на посещения спор-
тивных и фитнес-клубов, они едва ли наполнятся посетителями. 
Тем не менее, фитнес-клубу ни в коем случае нельзя терять кон-
такт со своими клиентами. 
Коммуникации позволяют не только поддержать связи с посе-
тителями, но и, активно работая с целевой аудиторией, привлечь 
новые контакты, которые по истечении «соблюдения социальной 
дистанции» могут конвертироваться в новых клиентов. 
В первую очередь выделим наиболее популярные и приори-
тетные направления продвижения фитнес-индустрии. Создание 
коммуникационного поля организации начинается всегда с двух 
биполярных каналов: внутренних и внешних. Внутренние каналы 
коммуникации — это любые коммуникации внутри организации. 
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Здесь главными являются совокупность и взаимодействие од-
ного и другого. Без сильных внутренних каналов формирования 
образа никогда не получится создать успешную внешнюю комму-
никацию. 
Виды продвижения фитнес-индустрии по внутренним каналам: 
1. Создание личного бренда тренера, руководящего звена. 
Данный метод является примером для уже существующих чле-
нов клуба. 
2. Проведение внутренних мероприятий, «teambilding» — спло-
чение коллектива. За сильным коллективом всегда хочется идти. 
3. Бренд клуба. Но все же большое преимущество для про-
движения отдается внешним каналам продвижения, что связано 
с их масштабностью и разрозненностью. 
Данные каналы мы разделим на онлайн- и офлайн-направле-
ния. Офлайн продвижения — это налаживание коммуникации пу-
тем проведения манипуляций в реальном времени, с использова-
нием традиционных средств рекламы и PR: 
1. Сбытовые акции. 
2. Создание и выбор амбассадора фитнес-клуба. Людям всегда 
легче ориентироваться на того, кому они доверяют. Пусть это будет 
человек, который посредствам «сарафанного радио» станет привле-
кать внимание к клубу. 
3. Организация социального события / Event-мероприятия. Так же 
вариантом продвижения могут послужить event-мероприятия, кото-
рые будут неким управлением инфоповодом. На региональном уров-
не это важный момент, ведь событий не так много, а привлечь внима-
ние хочет каждый. 
4. Сотрудничество и коллаборации с местными организациями. 
Это привлечет дополнительное внимание, а также укрепит репутацию. 
5. Внедрение системы лояльности для «старых» членов клуба. 
Данный вид продвижения поможет наладить долгое сотрудничество 
с потребителем. 
6. Наружная реклама. Создание качественной и интересной на-
ружной рекламы всегда будет иметь обратную связь. Как мы говори-
ли ранее, за последние 20 лет технологии сделали большой скачок 
в развитии и дали возможность развития продвижения в онлайн-про-
странстве. 
Онлайн-продвижение — это совокупность каналов коммуникации, 
которые осуществляются с помощью Сети: 
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1. Создание сайта. Сегодня цифровая реальность такова, 
что без хорошего информативного сайта продвигать услуги просто 
нет смысла. Люди привыкли получать информацию сами, а цель 
продавца этой услуги – ранжировать правильную и нужную для 
потребителя информацию. 
2. Профили в Яндекс. Справочнике и Google Мой бизнес. 
3. Группы/страницы в социальных сетях. 
Разбирая возможности Сети, стоит упомянуть, что это канал, 
который меняет свой вектор развития с геометрической прогрес-
сией буквально каждый день, что требует большего внимания 
к себе. Если говорить о более сложных видах продвижения услуг 
и более затратных, то ими станет реклама в Интернете. 
Возвращаясь к социальным сетям, важно сказать, что именно 
они задали тренд на здоровый образ жизни, что привело к популяри-
зации фитнес-индустрии. Инструменты социального маркетинга по-
зволяют экономить на затратах на продвижение. Рассмотрим глав-
ные тенденции SMM в фитнес-индустрии: 
1. Создание качественного контента; 
2. Проведение интерактивов в социальных сетях; 
3. Создание конкурсов. Стоит отметить, что существует опре-
деленная модель использования и взаимодействия каналов PESO. 
В данной работе нам интересна именно эта модель, так как основ-
ным критерием описания коммуникации является канал, по которому 
осуществляется кампания. PESO является аббревиатурой от обще-
го способа коммуникации, охватывающего все каналы, который яв-
ляется действительно единственным методом, с помощью которого 
компания, предприниматель или причина могут привлечь внимание 
заинтересованных сторон, которые имеют значение. 
Если говорить о каждом канале подробнее, то следует выделить: 
 — заработанные: опубликованное освещение сообщения 
предприятия, причины или лица заслуживающей доверия третьей 
стороной, такой как журналист, блогер, торговый аналитик или влия-
тельный представитель отрасли;
 — социальные медиа: передача, обмен и комментирование 
вашего сообщения сообществом через социальные каналы; 
 — собственные: редакционные статьи и сообщения, которые 
вы (или авторы от вашего имени) пишете, публикуете и контролируе-
те через свой собственный, выделенный блог или другой канал; 
 — платные: каналы, на которых выплачиваются деньги 
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за размещение сообщения и контроль его распространения. Опре-
делим этапы применения данной концепции: 
Этап 1. Найти месседж; 
Этап 2. Определение ЦА; 
Этап 3. Подключение Owned-каналов; 
Этап 4. Подключение Earned-инструментов; 
Этап 5. Параллельное включение Shared-каналов; 
Этап 6. Прогрев ЦА с помощью Paid-инструментов; 
Этап 7. Оцениваем результаты. 
Сегодня рынок фитнес-индустрии очень сильно зависит от эко-
номических, политических и социальных изменений как в мире, так 
и в стране/ регионе/ городе. Важным аспектом продвижения платных 
услуг является система антикризисного менеджмента. 
Как мы говорили ранее, рынок хоть и набирает обороты 
в росте, но еще неуверенно стоит на ногах. Все крупные фит-
нес-клубы предпочитают продумывать свою коммуникационную 
программу исходя из возможных кризисных ситуаций, оставляя 
как финансовую «подушку», так и репутационную.
Последнее время компании активно используют цифровые 
каналы для коммуникации с потребителями и осуществление 
прямых продаж. Интернет доставляет компаниям и потребите-
лям возможность активизации и индивидуализации взаимодей-
ствий между ними. Теперь немногие маркетинговые программы 
могут считаться полными при отсутствии в них цифрового ком-
понента. 
Мы рассмотрели параметры исследования коммуникации 
и коммуникационных компаний, методы продвижения и их осо-
бенности в индустрии фитнеса. 
В целях построения успешной коммуникационной компании 
мы определили необходимость четкого позиционирования ком-
пании в рамках текущей позиции рынка, а также мгновенное ре-
агирование на кризисные ситуации. 
Основываясь на современных тенденциях развития рынка, 
мы выявили основные закономерности в процессе коммуника-
ции в отрасли фитнеса. Данная индустрия требует в коммуни-
кации индивидуальных месседжей с актуальной тональностью 
для ЦА, интерактивного контента, а также, самое главное, дву-
сторонней коммуникации и мгновенного реагирования на ситу-
ацию конкретного события или «настроения» ЦА. 
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Итак, предлагаемая нами кампания базируется на классиче-
ских маркетинговых методах и способах продвижения компаний, 
которые были адаптированы под условия цифрового сопровожде-
ния, а также кризисные реалии рынка. Кампания представляет со-
бой разрозненную коммуникацию в рамках одного канала продви-
жения, которая объединяет собой ряд последовательных шагов, 
представленных поэтапным внедрением следующих техник воз-
действия на ЦА: 
 — прямые эфиры (обусловлено популяризацией данной 
механики взаимодействия с аудиторией); 
 — предложение бесплатных тренировок; 
 — полезные мини-тренировки в виде поста до 1 мин., со-
провождающиеся предпросмотрами в формате stories; 
 — антикризисного предложения на покупку карт. 
Выбранная методика коммуникации в рамках данной кампа-
нии позволит не только эффективно взаимодействовать с целе-
вым ядром, а также не допустить кризиса в коммуникационной 
программе компании. 
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